





















































































































































































































媒体クーポン 値引き パッケージ・クーポン S　Pなし
ブランド・ マーガリン 65 44
4ユ 40
スイッチ率 小麦粉 82 48 32 43
スン
イグ マーガリン 13 13 28
反 ツ購
復 小麦粉 16 34 一チ買 36購
血員■率1 口
イな マーガリン 5ユ 62 83 77
ヤ購
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ゲイン
｛出所）Th茗1甘（工985〕，p2⑪3｛一部を改訂した）一
6．その他の心理学理論とS　P
　（1）期待理論
　期待理論（prospect　theory）とは，提示されている購入条件と消費者が抱く
参照価格との違いによって，消費者の意思決定の違いを説明しようとするもの
である（Kahneman　and　Tversky1979）。この理論によると，消費者は価値関
数を有しており，意思決定はその価値関数に基づいて行われる。Kahnemanと
Tverskyが主張する価値関数は，参照ポイントからの偏差によって定義でき，
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ゲイン（gain）の獲得であるかロス（loss）の発生であるかによって判断される。
ゲインの獲得に対しては上に凸，ロスの発生に対しては下に凸の曲線を描く。
また，ゲインよりもロスにおいて傾きは強くなる（図表9）。つまり，同量の
ゲインの獲得とロスの発生でも，ロスの発生の方が価値関数に与える影響は大
きくなるのである。
　S　Pとの関連で，期待理論を検討してみよう。S　Pには，プレミアムや懸賞
といった商晶に何らかのゲインを付加するものもあれば，値引きやクーポンの
ようにロスを引き下げるものもある。このことより，様々なS　P手段をゲイン
対ロスの観点で捉えることができる。丁度可知差異に到達していないSPは，
商品の単位当たりの利益を引き下げるだけで消費者の需要を刺激することはで
きない。従って，予定しているS　Pの金額が少額であるならば，ロスの低減の
方が価値関数に与える影響は大きいので，プレミアムや懸賞よりも値引きや
クーポンの方が有効であると思われる。
　さらに，同一のS　P手段でも，ゲインの獲得ではなくロスの削減であると消
費者に感じさせることで，S　P効果を高められる可能性がある。ロスの削減の
方が，価値関数に与える影響が大きいためである。次の例を考えてみよう。消
費者にとって，イベントやショーに参加することで記念品がもらえることは，
ゲインの発生である。だが，記念品の数が限定されているなど強調して，もら
えないことによる損失を訴えることもできる。損失感を訴えることに成功すれ
ば，消費者は損失を回避（ロスの消減）しようとして，単なる記念晶配布の場
合よりも，イベントやショーへの参加意向を高めるものと思われる。
　期待理論の応用として，分離ゲイン（Segre騨te　gain）の原理とシルバーラ
イニング（si1ver　lini㎎）の原理が指摘されている（Tha1er1985）。分離ゲイン
の原理が意味するところは，複数のゲインがあったならば，それらを統合する
よりも個々のゲインを別々に提示した方が，消費者の価値は高まるというもの
である。図表9を利用して数式で表現すると，
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　　　エ〉O，ツ＞0ならば，
　　　　　〃（”）十〃⑤）＞砂（エ十ツ）となる。
S　Pとの関連では，次のような解釈ができる。1000円の製晶に300円分のプレ
ミアムを実施するよりも，100円分のスタンプと200円分のプレミアムを提供し
た方が，消費者はS　Pの価値を高く評価する可能性がある。
　一方，シルバーライニングの原理は，次のことを説明している。ほぼ同等の
ゲインとロスがあったならば，もしくは，ゲインの量がロスの量よりも大きい
ならば，ゲインとロスは統合した方が消費者の価値は高まる。だが，ロスの量
がゲインの量よりもはるかに大きいならば，ゲインとロスは別々に提示した方
が有効になる。数式では，
　　　”＞C，ツ＞0ならば，
　　　　　砂（＿κ）十〃G）＜砂（一北十ツ）となる。
　　　また，”〉0，g＞O，z＞＞κならば，
　　　　　砂（∬）十〃（＿2）〉砂（κ一2）となる。
　セット販売を取り上げて，シルバーライニングの原理を考えてみよう。セッ
ト販売による歯磨きと歯ブラシといった複数製品の購入は，異なる製品がセッ
トされているので，ある特定の製晶を買う場合よりも金銭的に高く消費者には
ロスが生じ乱だが，セット販売の場合には，歯ブラシをユ本おまけするといっ
たように，ゲインも発生することが多い。この場合におけるロスはゲインより
も通常大きいので，個々の商晶の値段やおまけの金額を明示して，消費者が負
担する追加的支出額であるロスと，おまけによって得られるゲインとを十分認
識させることが必要である。同じことは，バンドルによって3つ購入すること
（ロスの発生）で，1つを無料でもらえる（ゲインの発生）といったS　Pにも
当てはまる。
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　（2〕知覚リスク
　知覚リスクのコンセプトも，S　P効果を検討する際に導入することができる。
とりわけ，新製品を購入する場合のように，消費者が馴染みのないブランドを
購入する時には知覚リスクの問題が大きくクローズアップされる。
　どのようなS　P手段が，消費者の知覚リスクを引き下げるのだろうか。例え
ば，Shoemaker　and　Shoaf（1975）は，新しいブランドが購入される時に，反
復購入されているブランドの購入時よりも，小さなサイズが選択されることを
明らかにした。つまり，新ブランドの知覚リスクを低減しようとして，消費者
は小さいサイズを購入しようとするのである。だが，無料試供品を利用した消
費者でも，実際に購入する場合には小さいサイズから購入するという。この結
果だけをみると，無料試供品は知覚リスクの低減にそれほど有効ではないよう
に思われる。
　しかし，無料試供品があまりにも量的に少ないのでブランドに対する態度を
消費者が決定できない，学習理論におけるシェピングが示唆するように無料試
供品とレギュラー・サイズの購入には大きな隔離がある，などの状況は考慮し
ておく必要があるだろう。現に，意識レベルの調査結果ではあるが，無料試供
品によって知覚リスクを引き下げられることを示した研究もある（Rose1ius
1971）。
4　結びにかえて
　S　Pの効果に対する認識は，短期的なものというのが一般的であった。プラ
スであれマイナスであれ，S　Pに短期的な効果しか存在しなければ，S　Pのマ
ネジメントはかなり単純化して進めることができる。売上や試用を伸ばしたい
時期に，適切なS　P手段を選択して実施すればよいからである。そこでの主な
関心事は予算枠と競争ブランドの対応である。だが，実際のマネジメントは，
それほど単純に進めることはできない。S　Pには短期的な効果と共に長期的な
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図表10主な心理学理論とS　P効果
理論・モデル コ　　　メ　　　ン　　　ト
C　F　B 試供品や実演販売など一部のS　P手段には，長期的にプラスの
効果がある。
自己知覚理論 消費者の長期的な態度や行動に対して，S　Pはマイナスの効果
を有する傾向にある。ただし，ブランドに対して消費者が十分
な知識を有している場合は，マイナスに働かない。
帰属理論 特定のブランドだけがS　Pを実施したり，大幅な値引きをする
ことは，マイナスの効果を生みだす。
順応水準理論 消費者は価格判断のアンカーとなるような参照価格を有する。
従って，低い価格からの提示は，高い価格からの提示よりも参
照価格を引き上げるので，ある特定価格を高く感じさせる。
受容価格幅 ある一定以下の値引きでは，消費者が知覚できない。逆に，値
引きし過ぎると拒絶されてしまう。
わずかな価値のS　Pの場合，金銭的なS　Pの方が非金銭的なS
Pよりも有効になる。
同化・対比理論 ある一定の幅を超える価格変更は，対比され別の商品カテゴ
リーであると判断される可能性がある。参照価格を提示するこ
とにより，販売価格を好ましく評価させることができる。
学習理論 オペラント条件付けによって，S　Pは長期的なプラスの効果を
有する。この効果は，特に低関与型商晶で期待できる。
態度理論 S　Pが実施されているブランドは，全体的な評価を低下させて
しまう危険性がある。業界全体でS　Pを実施すると，S　Pが差
別化の主要な手段となり，業界全体が価格競争へと陥る。
期待理論 同一＾の価値であれば，単」のS　P手段よりも複数のS　P手段を
利用した方が有効であり，また，金銭的S　P手段（ロスの削減）
の方が非金銭的S　P手段（ゲインの獲得）よりも有効である。
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効果もあるからであ乱S　Pイコール短期的な効果といった認識にもかかわら
ず，ブランド担当者たちの多くが，過去の経験によってS　Pの長期的な効果を
暗黙のうちに感じ，マネジメントヘ反映していたことは十分考えられる。とこ
ろが，S　Pの効果を理論的に説明する研究はあまり試みられてはいない。
　さて，この研究では，いくつかの心理学理論をS　P効果の解釈に適用してき
た。そして，S　Pの長期的な効果を論理的に説明してきた。例えば，自己知覚
理論，帰属理論，態度理論を用いることで，なぜS　Pが反復購買を抑制し，長
期的にマイナスの効果を有するのかを説明することができる。これに対して，
主として低関与型商品の場合であるが，学習理論を採用することでS　Pのプラ
スの長期的効果を裏付けることができる。また，心理学理論ではないがCFB
のコンセプトも，一部のS　P手段がプラスの長期的効果を有することを明らか
にしている。長期的効果や短期的効果の議論以外では，公正価格理論，煩応水
準理論，同化・対比理論によって，価格の変更や提示方法による効果を説明す
ることができる。以上の関係は，図表10のようにまとめることができる。
　S　Pの長期的な効果や短期的な効果を明確にし，しかも，そうした効果が生
じる論理的背景を整理することは，効率的なS　Pマネジメントを進める上で役
立つだろう。それほど経験を有していないマネジャーはもちろん，経験を有し
ているマネジャーでも，各種のS　P効果が生じるメカニズムを理解することで，
精度の高い効果予測や適切な効果の解釈を行なうことができるからである。
　もちろん，今回の研究で全ての問題が解決されたわけではない。今回は売上
増の源泉（質的側面）にはあまり触れていないが，S　Pの実施による売上増の
源泉としては，ブランド・スイッチの誘発や購入聞隔の短縮に加えて，1人当
たりの購入量増加や消費量増加も考えられる（守口，恩蔵　1989）。購入間隔
の短縮は，在庫などの変数を導入することによって経済学理論で解釈すること
ができる。また，そうした視点による研究は，いくつか行なわれている
　（Blattberg　Eppen，and　Lieberman！981；Neslin，Henderson，a皿d　Qlユe1ch！985）。
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だが，1人当たりの購入量増加や消費量増加は，分析事例が少ないばかりでな
く消費者心理の側面からはほとんどアプローチされていない。心理学理論を導
入することで，1人当たりの購入量増加や消費量増加に対するわれわれの理解
を一層高められる可能性がある。特に，従来のS　P研究の多くは，消費者の消
費量増加がほとんど発生しない調味料などを分析対象としてきただけに，消費
量増加の側面は捨象されてきた。実務的にもS　Pが重視され，また，実施され
る商品の範囲も拡大しているだけに，耐久財や嗜好品，さらにはサービスにお
いて，各種のS　P効果が生じるメカニズムを理解する必要がある。
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